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Yakinlah rezeki itu jaminan Allah. 
“Barangsiapa yang bertakwa kepada Allah, maka Allah akan menunjukkan 
kepadanya jalan keluar dari kesusahan. Dan berikanNya rezeki dari jalan yang 
tidak disangka-sangka, dan barang siapa yang bertawakal kepada Allah, niscaya 
Allah mencukupkan keperluannya” 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine the effect of brand image, brand 
awareness, and brand loyalty toward purchase decision Samsung smartphone. 
The type of research used in this study is quantitative. The population in this study 
was the community of Surakarta who had made an Samsung smartphone. 
The sampling technique uses nonprobability sampling with incidental 
sampling techniques. In conducting data processing, this study uses SPSS 23. This 
research uses a questionnaire as material for collecting data with a sample of 100 
respondents. This study uses multiple linear regression analysis. This analysis is 
used to test the relationship between the independent variable and the dependent 
variable. 
The result of this study are (1) Brand Image has a significant effect on 
purchase decision, (2) Brand Awareness has a significant effect on purchase 
decision, (3) Brand Loyalty has a significant effect on purchase decision. 
 
Keyword: Purchase Decision, Brand Image, Brand Awareness, Brand Loyalty 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image, brand 
awareness, dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 
Populasi pada penelitian ini masyarakat di Kota Surakarta yang sudah pernah 
melakukan pembelian smartphone Samsung. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan nonprobability sampling dengan 
teknik sampling insidental. Dalam melakukan proses data, penelitian ini 
menggunakan program SPSS 23. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai 
bahan pengumpulan data dengan jumlah sampel 100 responden. Penelitian ini 
menggunakan analisis regresi linear berganda. Analisi ini digunakan untuk 
menguji hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Brand Image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, (2) Brand Awareness berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, (3) Brand Loyalty berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: Keputusan Pembelian, Brand Image, Brand Awareness, Brand 
Loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Persaingan dalam dunia teknologi saat ini semakin ketat. Banyak 
perusahaan yang mengembangkan berbagai produknya agar dapat terus bersaing 
di pasar global. Pemasaran produk selalu dibuat kreatif dan menarik agar mudah 
diingat oleh para konsumen dan kemudian menyebabkan adanya keterlibatan 
mereka pada sebuah produk. Hal ini dikarenakan untuk menciptakan produk yang 
memiliki nilai jual dan daya saing yang tinggi, dalam proses inovasi maupun 
penciptaannya perusahaan harus dapat menciptakan strategi bisnis yang tepat 
(Hamidah dan Anita, 2013). 
Pada perkembangan zaman yang semakin maju membuat banyak 
perusahaan semakin beragam menciptakan produk-produk elektronik yang baru 
dengan berbagai jenis dan spesifikasinya masing-masing. Tentunya perusahaan 
sebagai produsen dituntut selain menciptakan produk, juga harus memahami 
keinginan dan kebutuhan konsumen agar dapat bersaing dengan produsen lainnya. 
Dengan memahami perilaku konsumen tersebut, maka perusahaan atau produsen 
dapat menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan para konsumen (Amilia, 
2017). 
Setiap perusahaan elektronik salah satunya seperti smartphone pastinya 
memiliki satu bahkan beberapa jenis produk elektronik yang diproduksinya. 
Kemudian setiap jenis produk nantinya akan dapat memiliki satu merek ataupun 
beberapa merek. Merek merupakan produk atau layanan yang menambahkan 
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dimensi yang membedakannya dengan beberapa cara dari layanan produk lainnya 
yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan yang sama (Oladepo dan Abimbola, 
2015) 
Merek dapat dibuat beragam karena terus adanya inovasi dan perkembangan 
produk dalam setiap waktu. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah 
yang membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya, 
walaupun sejenis (Prawira dan Yasa, 2014). 
Gambar 1.1 
Pengguna Smartphone di Indonesia 2016 – 2019 
 
 
Sumber: www.databoks.katadata.co.id (diakses pada tanggal 25 mei 2019) 
Tercatat dalam kurun waktu empat tahun terakhir jumlah pengguna 
smartphone di Indonesia terus bertambah, diawali pada tahun 2016 yang 
berjumlah 65,2 juta pengguna, tahun 2017 sebanyak 74,9 juta pengguna, 
kemudian tahun 2018 menjadi 83,5 juta pengguna, dan tahun 2019 saat ini sudah 
mencapai 92 juta pengguna. Salah satu penyebab kenaikannya tersebut adalah 
kecanggihan teknologi dimana membuat hampir setiap orang selalu 
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membutuhkannya setiap saat. Meningkatnya kebutuhan akan penggunaan 
teknologi tersebut dalam kehidupan saat ini disebabkan karena penggunaanya 
yang diyakini dapat membantu meringankan pekerjaan setiap orang (Hamidah dan 
Anita, 2013). 
Smartphone Samsung sebagai salah satu merek dari produk elektronik asal 
Korea Selatan dimana produk ini terus melakukan inovasi untuk mengikuti 
perkembangan zaman dan teknologi. Banyak produk smartphone selain Samsung 
yang juga terus menciptakan inovasi melalui berbagai fiturnya sehingga Samsung 
pun tak mau kalah dengan hal ini yakni dengan terus mengembangkan 
kecanggihan smartphonenya demi menggaet banyak konsumen dan mencapai 
tujuan perusahaan. 
Perusahaan Samsung tentunya harus memahami faktor-faktor penentu 
pembelian smartphone agar dapat terus menghadapi tantangan yang terus 
bertambah. Terdapat beberapa faktor yang perlu diperhatikan dan beberapa faktor 
tersebut diyakinkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal 
tersebut diantaranya brand image, brand awareness, dan brand loyalty. 
Brand image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi tentang 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu tehadap merek itu 
(Firmansyah, 2018). Brand image sebagai citra yang dimiliki orang tentang 
perusahaan atau produknya (Doostar et al., 2012). Setiap orang memiliki penilaian 
yang berbeda-beda terhadap suatu produk. Agar citra dapat tertanam dalam 
pikiran konsumen, produsen atau pemasar harus menunjukkan identitas merek 
melalui berbagai sarana komunikasi yang tersedia (Gifani dan Syahputra, 2017). 
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Sehingga konsumen akan dapat mempunyai persepsi yang positif terhadap brand 
image produk tersebut. 
Selanjutnya brand awareness juga merupakan faktor yang penting dimana 
merupakan kesanggupan seseorang pembeli untuk mengenali atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu 
(Winatapradja, 2013). Berbagai hal yang menyebabkan konsumen mengamati 
serta memberikan perhatian kepada merek maka dapat meningkatkan kesadaran 
merek, dan kesadaran merek yang paling sederhana adalah pengakuan merek 
(Pradipta et al., 2016). 
Selain dua hal di atas, adapun faktor lainnya yakni brand loyalty dimana 
merupakan ukuran kedekatan konsumen pada sebuah merek (Winatapradja, 
2013). Pada umumnya, konsumen yang loyal akan terus menggunakan merek 
tersebut walaupun muncul merek lainnya yang memiliki karakteristik produk 
lebih unggul. 
Samsung sebagai salah satu produk elektronik dan salah satu produknya 
adalah smartphone. Namun, saat ini Samsung dihadapkan dengan suatu keadaan 
dimana konsumen lebih memilih merek lainnya yang memiliki keunggulan yang 
hampir sama dengan Samsung. Berikut merupakan kutipannya. 
Jakarta – Seperti banyak konsumen di perkotaan China, Gao Jian sudah lama 
yakin kualitas ponsel lokal di negaranya kalah dibandingkan merek asing 
seperti Apple dan Samsung. Tapi di Desember lalu, pria yang bekerja sebagai 
PNS di Shenzen ini berubah pikiran. 
Dia memutuskan membeli Huawei Mate 20 Pro. “Desain dan kameranya 
lebih baik dari yang kuharapkan. Dan juga iPhone harganya makin tak 
terjangkau,” kata dia yang dikutip detikINET dari South China Morning Post. 
Sama seperti Gao, sudah banyak orang mengubah persepsi tentang ponsel 
China yang beberapa tahun lampau dianggap tidak berkualitas dan kurang 
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awet, bahkan di negeri sendiri. Di masa silam, produk elektronik asal Jepang, 
Amerika Seikat atau Eropa dianggap lebih mumpuni. 
Namun merek China agresif meningkatkan daya riset dan pengembangan, 
melakukan ekspansi dan membuat produk bermutu untuk mengubah citra 
mereka baik di domestik maupun mancanegara. Akhirnya, mereka jadi tak 
terbendung. 
Sumber: www.inet.detik.com (diakses pada tanggal 23 mei 2019) 
Ia mencontohkan seperti Samsung yang mengandalkan daya tahan dan 
performa yang baik. Pada saat yang sama, juga terdapat produk ponsel lain 
yang tidak memiliki keunggulan tersebut, tetapi memiliki keunggulan lain 
yang hampir serupa, seperti dari segi kualitas kamera. 
“Masyarakat tidak membutuhkan handphone yang canggih. Mereka seperti 
hanya mencari handphone yang bisa untuk foto selfie atau bermain game,” 
katanya. 
Andry mengatakan itulah jawaban mengapa Xiaomi, Huawei dan Oppo 
mengalami peningkatan penjualan. Produsen ponsel China dapat dikatakan 
juga menyasar semua elemen masyarakat. 
Menurut Andry, mereka tidak hanya menyasar pada tingkatan masyarakat 
kelas menengah saja, melainkan sampai ke masyarakat tingkat bawah. Ia 
mencontohkan seperti Huawei dan Oppo misalnya, yang saat ini memiliki 
anak perusahaan baru guna menjangkau ceruk pasar yang lebih kecil lagi. 
“Dari hal itu, mereka dari sisi harga sudah menang. Itulah yang dicari 
masyarakat Indonesia saat ini,”tutupnya. 
Sumber: www.validnews.id (diakses pada tanggal 23 mei 2019) 
Samsung sebagai salah satu merek smartphone atau ponsel. Pada awalnya 
ponsel merek Samsung memang terkenal dengan daya tahan dan performa yang 
baik serta berkualitas dan awet. Walaupun hingga saat ini image Samsung tersebut 
masih sama, namun terdapat ponsel asal China yang sebelumnya dianggap tidak 
berkualitas dan kurang awet, kini telah dapat membangun merek dan membuat 
fitur canggih dengan harga penjualannya yang terjangkau. 
Merek China telah berusaha membuat produk bermutu dan mengubah image 
mereka menjadi baik. Hal tersebut tentunya membuat Samsung yang terkenal 
dengan daya tahan dan performanya yang baik menjadi terlihat biasa di mata para 
6 
 
 
 
konsumen karena keunggulannya tesebut hampir sepenuhnya juga dimiliki merek 
China. Selain itu, merek China juga lebih diminati masyarakat. 
Gambar 1.2 
Lima Perusahaan Top Smartphone di Seluruh Dunia, pangsa pasar 2019Q1 
 
 
Sumber: www.idc.com (diakses pada tanggal 23 mei 2019) 
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Gambar 1.3 
Pengiriman Triwulan Lima Perusahaan Top Smartphone di Seluruh Dunia, 
2019Q1 dan 2018Q1 (pengiriman dalam jutaan) 
 
 
Sumber: www.idc.com (diakses pada tanggal 23 mei 2019) 
Pangsa pasar Samsung pada kuartal pertama 2019 mengalami penurunan 
dibandingkan kuartal pertama 2018 dimana dari 23,5% menjadi 23,1%, dan 
volume pengirimannya dari 78,2 juta menjadi 71,9 juta. Pada posisi kedua 
terdapat Huawei yang mengalami kenaikan market share. Lalu diikuti Apple yang 
mengalami penurunan. Posisi Huawei pada urutan kedua menunjukkan adanya 
celah dari dua pemimpin smartphone Samsung dan Apple. Kemudian, terdapat 
Xiaomi yang mengalami sedikit penurunan, dan beberapa merek smartphone 
lainnya yang mengalami kenaikan dan adapula yang mengalami penurunan. 
Hal-hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen banyak yang lebih memilih 
merek lainnya daripada merek Samsung, dimana dapat diketahui dari brand 
image, brand awareness yang dimiliki konsumen, dan brand loyaltynya terhadap 
merek Samsung. 
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Terdapat kesenjangan penelitian mengenai hubungan antara variabel brand 
loyalty dengan keputusan pembelian yaitu pada hasil penelitian Adam dan Akber 
(2016) dengan penelitian yang dilakukan oleh Sawagvudcharee et al. (2018). 
Penelitian Adam dan Akber (2016) menunjukkan bahwa brand loyalty 
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Namun hasil penelitian 
Sawagvudcharee et al. (2018) menunjukkan bahwa brand loyalty tidak 
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen. 
Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian terdahulu, maka peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image, Brand 
Awareness, dan Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 
Samsung”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diidentifikasikan masalahnya 
sebagai berikut. 
1. Volume penjualan Samsung pada kuartal pertama 2019 mengalami 
penurunan apabila dibandingkan dengan kuartal pertama 2018. 
2. Terdapat kesenjangan penelitian mengenai hubungan antara variabel brand 
loyalty dengan keputusan pembelian yaitu pada hasil penelitian Adam dan 
Akber (2016) dengan penelitian yang dilakukan oleh Sawagvudcharee et al. 
(2018). Penelitian Adam dan Akber (2016) menunjukkan bahwa brand 
loyalty berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Namun hasil 
penelitian Sawagvudcharee et al. (2018) menunjukkan bahwa brand loyalty 
tidak berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen. 
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1.3 Batasan Masalah 
Penelitian ini dibatasi pada pengaruh brand image, brand awareness, dan 
brand loyalty terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung dari 
masyarakat Kota Surakarta. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang telah 
diuraikan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut. 
1. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung? 
2. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 
smartphone Samsung? 
3. Bagaimana pengaruh brand loyalty tehadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan permasalahan yang diajukan dalam penelitian, maka tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
smartphone Samsung. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 
smartphone Samsung. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap keputusan pembelian 
smartphone Samsung. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Terdapat beberapa manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini sebagai 
berikut. 
1. Bagi Peneliti 
Kaitannya penelitian ini yaitu pengaruh brand image, brand awareness, 
dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian untuk menerapkan teori 
yang telah diterima. Di sisi lain penelitian ini juga akan menambah 
pengetahuan dan pengalaman peneliti dalam problem manajemen pemasaran 
pada keputusan pembelian. 
2. Bagi Akademisi 
Dikarenakan penelitian ini terdapat kekurangan dan kelemahan maka dari 
itu peneliti mengharapkan agar diberikan masukan yang membantu 
pencapaian kualitas dan kuantitas dalam penelitian ini. Selain itu semoga 
dapat menjadi bahan referensi untuk yang meneliti masalah ini selanjutnya. 
3. Bagi Praktisi 
Hasil diharapkan memberikan sumbangan pemikiran yang berguna untuk 
perusahaan smartphone Samsung serta sebagai pertimbangan dalam 
pengambilan keputusan, sehingga ada respon positif dari perusahaan 
smartphone Samsung sendiri terkait masalah penjualan yang mengalami 
penurunan dan kenaikan yang tidak stabil terutama yang berpengaruh 
langsung terhadap smartphone Samsung. 
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1.7 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan terdiri dari lima bab dengan susunan sebagai berikut: 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memaparkan tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 
penelitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini memaparkan kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir, 
dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini memaparkan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, uji instrumen 
penelitian, dan teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Bab ini memaparkan tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini memaparkan tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen merupakan serangkaian pilihan yang 
dibuat oleh konsumen sebelum melakukan pembelian (Oladepo dan Abimbola, 
2015). Selain itu, keputusan pembelian juga merupakan suatu keputusan akhir 
yang dimiliki seorang konsumen dalam melakukan pembelian barang atau jasa 
dengan berbagai pertimbangan-pertimbangan tertentu (Pradipta et al., 2016) 
Menurut Tunjungsari dan Iriani (2015) keputusan pembelian adalah 
keputusan konsumen dalam memilih suatu produk untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginannya. Keputusan pembelian berupa suatu tindakan komunikator yang 
sukses menciptakan kesadaran konsumen akan mereknya, konsumen dapat 
membentuk sikap yang positif terhadap merek tersebut dan mungkin akan 
memunculkan niat untuk membeli merek, pada saat muncul keinginan untuk 
membeli suatu produk di masa yang akan datang (Heridiansyah, 2012). 
2. Proses Keputusan Pembeli 
Proses keputusan pembeli terdiri dari lima tahap (Kotler dan Armstrong, 
2008). 
a. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan dimana pembeli 
menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh 
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rangsangan internal ketika salah satu kebutuhan normal seseorang seperti 
rasa lapar, dan haus timbul pada tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi 
dorongan. Selain itu kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan eksternal, 
contohnya seperti suatu iklan atau diskusi dengan teman bisa membuat 
seseorang berpikir untuk membeli mobil baru. 
b. Pencarian Informasi 
Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau 
mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk yang 
memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin kemudian akan 
membelinya. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam 
ingatannya atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan 
kebutuhan. 
c. Evaluasi Alternatif 
Evaluasi alternatif yaitu tentang bagaimana konsumen memproses informasi 
untuk sampai pada pilihan merek. Namun, konsumen tidak menggunakan 
proses evaluasi yang sederhana dan tunggal dalam semua situasi pembelian, 
dan sebagai gantinya beberapa proses evaluasi dilaksanakan. 
d. Keputusan Pembelian 
Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek 
yang paling disukai , tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan 
keputusan pembelian. Faktor tersebut adalah sikap orang lain dan faktor 
situasional yang tidak diharapkan. 
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e. Perilaku Pascapembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan 
terlibat dalam perilaku pascapembelian yang harus diperhatikan oleh 
pemasar. Kepuasan dan ketidakpuasan pembeli terhadap suatu pembelian 
ditentukan oleh hubungan antara ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan 
produk. Apabila produk tidak memenuhi ekspektasi, konsumen kecewa. 
Kemudian apabila produk memenuhi ekspektasi maka konsumen puas, dan 
jika produk melebihi ekspektasi maka konsumen sangat puas. 
3. Indikator Keputusan Pembelian 
Indikator keputusan pembelian terdiri dari tiga hal (Tunjungsari dan Iriani, 
2015). 
a. Keputusan membeli produk sudah tepat 
b. Sesuai dengan kebutuhannya 
c. Keyakinan terhadap keputusannya 
 
2.1.2 Brand 
1. Pengertian Brand 
Brand (merek) merupakan produk atau layanan yang menambahkan dimensi 
yang membedakannya dengan beberapa cara dari layanan produk lainnya yang 
dirancang untuk memenuhi kebutuhan yang sama (Oladepo dan Abimbola, 2015). 
Adanya merek memberikan kombinasi bagi berbagai produk barang dan jasa yang 
sudah ada. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan 
produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya, walaupun sejenis (Prawira 
dan Yasa, 2014) 
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Apabila suatu produk memiliki nilai yang baik, maka akan memiliki 
dampak yang positif bagi masyarakat atau konsumen. Kemudian apabila suatu 
produk pernah mengalami masalah yang dapat mencemarkan nama baik 
perusahaan, maka secara tidak langsung pelanggan akan berpindah ke produk 
lainnya. Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 
manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli (Ambarwati et al., 2015). 
Yang dimaksud dengan merek (brand) ialah nama, istilah, tanda, lambang, 
design atau kombinasi darinya yang digunakan sebagai tanda pengenal barang 
atau jasa seorang atau sekelompok penjual, dan untuk membedakannya dari 
barang atau jasa saingan (Radiosunu, 2001). 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) merek adalah nama, istilah,tanda, 
lambang, atau desain atau kombinasi dari semua itu yang memperlihatkan 
identitas produk atau jasa dari suatu penjual atau sekelompok penjual dan dapat 
membedakan produk itu dari produk pesaing. 
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012) merek didefinisikan sebagai 
nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau sekelompok 
penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barang atau jasa. 
Merek didefinisikan sebagai sumber atau pembuat produk dan 
memungkinkan konsumen (entah individual atau organisasi) untuk menetapkan 
tanggung jawab pada pembuat produk atau para distributor tertentu (Budianto, 
2015). 
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2. Bagian-Bagian Merek 
Merek terdiri dari dua bagian (Radiosunu, 2001). 
a. brand name, yaitu bagian dari merek yang dapat dibaca, misalnya Marcedes, 
Honda. 
b. brand mark, yaitu bagian dari merek yang dapat dikenal tetapi tak dapat 
dibaca, seperti lambang, design, huruf atau kombinasi warna yang khas, 
misalnya trade mark Mercedes berupa bintang berkaki tiga dalam lingkaran, 
brand mark Suzuki berupa huruf “S” berbentuk khas. 
3. Kriteria Merek 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) bahwa sebuah merek yang baik 
adalah yang memenuhi kriteria sebagai berikut. 
a. Dapat diingat 
b. Bermakna 
c. Disukai 
d. Dapat diubah 
e. Dapat diadaptasikan 
f. Dapat dilindungi 
4. Alasan Pemberian Merek 
Banyak pengusaha memberi merek pada barangnya dengan beberapa alasan 
(Radiosunu, 2001). 
a. Merek diperlukan untuk mempermudah pengenalan barang. 
b. Dengan mendaftarkan mereknya, pengusaha dapat memperoleh hak paten 
guna melindungi produk yang memakai merek tersebut dari tiruan. 
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c. Adanya merek sebagai tanda pengenal mempermudah pembeli menemukan 
produk pengusaha. 
d. Penggunaan merek memungkinkan pengusaha mengadakan differensiasi 
produk, atau menetapkan harga yang berbeda dari harga produk sejenis hasil 
perusahaan lain. 
 
2.1.3 Brand Image 
1. Pengertian Brand Image 
Brand image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi tentang 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu tehadap merek itu 
(Firmansyah, 2018). Brand image sebagai citra yang dimiliki orang tentang 
perusahaan atau produknya (Doostar et al., 2012). Setiap orang memiliki penilaian 
yang berbeda-beda terhadap suatu produk. Agar citra dapat tertanam dalam 
pikiran konsumen, produsen atau pemasar harus menunjukkan identitas merek 
melalui berbagai sarana komunikasi yang tersedia (Gifani dan Syahputra, 2017). 
Sehingga konsumen akan dapat mempunyai persepsi yang positif terhadap brand 
image produk tersebut. 
Menurut Tambunan dan Widiyanto (2012) brand image adalah persepsi 
konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan dimana citra tersebut harus 
selalu disampaikan terus menerus oleh perusahaan kepada konsumen melalui 
semua sarana komunikasi yang ada agar dapat menciptakan persepsi yang positif 
dari semua konsumen. 
Setiap perusahaan tentunya akan terus menciptakan inovasi baru yang 
tentunya agar merek pada produknya dapat selalu dikenal secara positif oleh 
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semua orang. Dengan maksud meningkatkan kemampuan kelompok sasaran untuk 
menghubungkan serangkaian asosiasi dengan citra merek, perusahaan telah 
menciptakan metode komunikasi dalam bentuk merek (Shahrinaz et al., 2016) 
2. Fungsi Brand Image 
Brand image memiliki beberapa fungsi, yaitu: (Nurhayati, 2017) 
a. Pintu masuk pasar (market entry) 
b. Sumber nilai tambah produk (source of added product value) 
c. Penyimpan nilai perusahaan (corporate store of value) 
d. Kekuatan dalam penyaluran produk (channel power) 
3. Indikator Brand Image 
Brand image dapat diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai 
berikut (Tambunan dan Widiyanto, 2012). 
a. Lambang atau logo merek mudah diingat 
b. Merek mudah dikenali 
c. Merek yang terpercaya 
 
2.1.4 Brand Awareness 
1. Pengertian Brand Awareness 
Brand awareness merupakan kesanggupan seseorang pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori atau produk tertentu (Winatapradja, 2013). Brand awareness berupa 
sampai sejauh mana konsumen dapat mengenali dan juga menyadari tentang 
keberadaan suatu merek yang merupakan bagian dari kategori produk tertentu 
(Heridiansyah, 2012). 
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Berbagai hal yang sekiranya dapat menyebabkan konsumen mengamati 
serta memberikan perhatian kepada merek maka dapat meningkatkan kesadaran 
merek, dan kesadaran merek yang paling sederhana adalah pengakuan merek 
(Pradipta et al., 2016). 
2. Piramida Kesadaran Merek 
Piramida kesadaran merek dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi 
adalah sebagai berikut (Durianto et al., 2004). 
a. Unaware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling rendah 
dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari adanya 
suatu merek. 
b. Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal kesadaran 
merek, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan 
pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). 
c. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan 
kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall). 
d. Top of Mind (puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama kali 
oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. 
Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai 
merek yang ada dalam benak konsumen. 
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Gambar 2.1 
Piramida Kesadaran Merek 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Durianto et al., 2004 
3. Nilai-Nilai Kesadaran Merek 
Peran kesadaran merek dalam membantu merek dapat dipahami dengan 
mengkaji kesadaran merek menciptakan suatu nilai. 
Gambar 2.2 
Nilai-Nilai Kesadaran Merek 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Durianto et al., 2004 
Penjelasan dari keempat nilai tersebut adalah sebagai berikut (Durianto et 
al., 2004). 
Top of Mind 
Brand Recall 
Brand Recognition 
Unaware of Brand 
Jangkar yang menjadi cantolan asosiasi lain 
Familier/rasa suka 
Substansi/komitmen 
Mempertimbangkan merek 
Kesadaran merek 
21 
 
 
 
a. Jangkar yang menjadi cantolan bagi asosiasi lain 
Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-asosiasi 
melekat pada merek tersebut karena daya jelajah merek tersebut menjadi sangat 
tinggi di benak konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika 
kesadaran suatu merek rendah, suatu asosiasi yang diciptakan oleh pemasar akan 
sulit melekat pada merek tersebut. 
b. Familier/rasa suka 
Jika kesadaran merek kita sangat tinggi, konsumen akan sangat akrab dengan 
merek kita, dan lama-kelamaan akan timbul rasa suka yang tinggi terhadap merek 
yang kita pasarkan. “Tak kenal maka tak sayang” merupakan ungkapan yang tepat 
untuk situasi ini. 
c. Substansi/komitmen 
Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang 
sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran atas merek tinggi, 
kehadiran merek itu akan selalu dapat kita rasakan. Sebuah merek dengan 
kesadaran konsumen tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa faktor, antara lain: 
1) Diiklankan secara luas 
2) Eksistensi yang sudah teruji oleh waktu 
3) Jangkauan distribusi yang luas 
4) Merek tersebut dikelola dengan baik 
Karena itu, jika kualitas dua merek adalah sama, kesadaran merek akan 
menjadi faktor yang menentukan dalam keputusan pembelian. 
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d. Mempertimbangkan merek 
Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi merek-
merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan dan 
diputuskan merek mana akan dibeli. Merek dengan top of mind yang tinggi 
mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak tersimpan 
dalam ingatan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan dalam benak 
konsumen. Biasanya merek-merek yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah 
yang disukai atau dibenci. 
4. Indikator Brand Awareness 
Indikator brand awareness terdiri dari tiga hal (Winatapradja, 2013) 
a. Ingatan merek 
b. Pengenalan Merek 
c. Hubungan simbol dengan merek 
 
2.1.5 Brand Loyalty 
1. Pengertian Brand Loyalty 
Brand loyalty dimana merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada sebuah 
merek (Winatapradja, 2013). Ukuran kedekatan atau kesetiaan konsumen terhadap 
merek dapat memberi gambaran kemungkinan seorang pelanggan beralih ke 
produk lain, terutama apabila merek tersebut terdapat adanya perubahan baik 
harga maupun atribut lainnya (Fatimah, 2014). 
Konsep kesetiaan merek merupakan hal yang sangat erat hubungannya 
dengan kepuasan konsumen dan perilaku keluhan konsumen. Kesetiaan merek 
(brand loyalty) adalah kebijaksanaan seorang pelanggan yang menunjukkan sikap 
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positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan 
bermaksud untuk terus membelinya di masa depan (Mowen dan Minor, 2002). 
Seseorang dapat dikatakan loyal yakni ketika orang tersebut memiliki 
komitmen pada merek tertentu dan melakukan pembelian ulang karena adanya 
perasaan yang positif pada merek tersebut serta merasa akan terus terpenuhi 
kebutuhannya (Pradipta et al., 2016). 
2. Indikator Brand Loyalty 
Brand loyalty dapat diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai 
berikut (Winatapradja, 2013). 
a. Tingkat pembelian ulang 
b. Kepuasan konsumen 
c. Komitmen 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Amir Adam dan Sameen Nasir 
Akber (2016) berjudul “The Impact of Brand Equity on Consumer Purchase 
Decision of Cell Phones”. Penelitian tersebut menemukan bahwa keempat 
variabel yang meliputi brand association, brand awareness, brand quality, dan 
brand loyalty sangat berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen ponsel, 
yang paling signifikan adalah brand loyalty dan brand association dengan sedikit 
perbedaan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Onigbinde Isaac Oladepo dan Odunlami 
Samuel Abimbola (2015) yang berjudul “The Influence of Brand Image and 
Promotional Mix on Consumer Buying Decision-A Study of Beverage Consumers 
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in Lagos State, Nigeria”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image, 
advertising, sales promotion, dan personal selling memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Mohammad Doostar, Maryam Kazemi Iman 
Abadi, dan Reza Kazemi Imam Abadi (2012) berjudul “Impact of Brand Equity 
on Purchase Decision of Final Consumer Focusing on Products with Low Mental 
Conflict”. Penelitian tersebut menemukan bahwa ekuitas merek yang meliputi 
brand identity, brand image, brand awareness, dan perceived quality memiliki 
dampak langsung pada keputusan pembelian konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Auliannisa Gifani dan Syahputra (2017) 
yang berjudul “Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Smartphone Oppo pada Mahasiswa Universitas Telkom”. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk smartphone Oppo. 
Penelitian yang dilakukan Suri Amilia berjudul “Pengaruh Citra Merek, 
Harga, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Handphone Merek 
Xiaomi di Kota Langsa”, menemukan bahwa citra merek, harga, dan kualitas 
produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
handphone Xiaomi di Kota Langsa. Selain itu, citra merek, harga, dan kualitas 
produk secara simultan juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian handphone Xiaomi di Kota Langsa. 
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2.3 Kerangka Berfikir 
Penelitian ini melibatkan empat variabel yang terdiri atas tiga variabel 
independen dan satu variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian ini 
adalah brand image, brand awareness, dan brand loyalty, sedangkan variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 
Gambar 2.3 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Oladepo dan Abimbola (2015); Doostar et al., (2012); Adam dan Akber 
(2016) 
 
2.4 Hipotesis 
Dari penjelasan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis penelitian yang 
diajukan sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
 
Brand Image 
(X1) 
Brand Awareness 
(X2) 
Brand Loyalty 
(X3) 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
H1 
H2 
H3 
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2.4.1 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 
Dalam penelitian Oladepo dan Abimbola (2015) bahwa brand image, 
advertising, sales promotion, dan personal selling memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil 
penelitian Doostar et al., (2012) bahwa ekuitas merek yang meliputi brand 
identity, brand image, brand awareness, dan perceived quality memiliki dampak 
langsung pada keputusan pembelian konsumen. 
H1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap keputusan 
pembelian smartphone Samsung. 
 
2.4.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Adam dan Akber (2016) keempat 
variabel yang meliputi brand association, brand awareness, brand quality, dan 
brand loyalty sangat berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen ponsel, 
yang paling signifikan adalah brand loyalty dan brand association dengan sedikit 
perbedaan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Doostar et al., 
(2012) bahwa ekuitas merek yang meliputi brand identity, brand image, brand 
awareness, dan perceived quality memiliki dampak langsung pada keputusan 
pembelian konsumen. 
H2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand awareness terhadap 
keputusan pembelian smartphone Samsung. 
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2.4.3 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil dari penelitian Adam dan Akber (2016) menunjukkan bahwa keempat 
variabel yang meliputi brand association, brand awareness, brand quality, dan 
brand loyalty sangat berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen ponsel, 
yang paling signifikan adalah brand loyalty dan brand association dengan sedikit 
perbedaan. 
H3: Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand loyalty terhadap keputusan 
pembelian smartphone Samsung. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian dimulai bulan Januari 2019 sampai selesai. Objek 
penelitian ini adalah masyarakat di Kota Surakarta yang sudah pernah melakukan 
pembelian produk smartphone Samsung. Wilayah penelitian di Kota Surakarta. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Hal ini dikarenakan metode 
kuantitatif sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 
dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan 
(Sugiyono, 2018). 
Metode survei dipilih sebagai sumber data primer. Metode ini merupakan 
metode penelitian kuantitatif yang digunakan untuk mendapatkan data yang 
terjadi pada masa lampau atau saat ini, tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, 
perilaku, hubungan variabel dan untuk menguji beberapa hipotesis tentang 
variabel sosiologis dan psikologis dari sampel yang diambil dari populasi tertentu, 
teknik pengumpulan data dengan pengamatan (wawancara atau kuesioner) yang 
tidak mendalam, dan hasil penelitian cenderung digeneralisasikan (Sugiyono, 
2018). Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. 
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3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018). Populasi 
dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Surakarta yang sudah pernah 
melakukan pembelian smartphone Samsung. 
 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2018). Apabila populasi besar, maka peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang ada pada populasi. Sehingga, peneliti dapat 
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Adapun sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Surakarta yang sudah 
pernah melakukan pembelian smartphone Samsung. 
Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti, 
untuk itu agar dapat menentukan ukuran sampel dapat menggunakan rumus 
Cochran sebagai berikut (Sugiyono, 2018). 
𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞
𝑒2
 
𝑛 =
 1,96 2 0,5 (0,5)
(0,1)2
 
𝑛 = 96,04 
𝑛 = 100 
Dimana: 
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n = Jumlah sampel yang diperlukan 
z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96 
p = Peluang benar 50% = 0,5 
q = Peluang salah 50% = 0,5 
e = Tingkat kesalahan sampel (sampling eror) = 10% 
Dari perhitungan di atas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah nonprobability sampling. 
Nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2018). Pemilihan anggota sampel 
menggunakan metode sampling insidental. Sampling insidental adalah teknik 
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan 
atau insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 
dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
3.4.1 Data Primer 
Data primer merupakan data yang dikumpulkan secara langsung oleh 
peneliti untuk menjawab masalah atau tujuan penelitian yang dilakukan dalam 
penelitian eksploratif, deskripstif maupun kausal dengan menggunakan metode 
pengumpulan data berupa survei ataupun observasi (Hermawan, 2005). Data 
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primer dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh masyarakat 
Kota Surakarta yang sudah pernah melakukan pembelian smartphone Samsung. 
 
3.4.2 Data Sekunder 
Data sekunder adalah struktur data historis mengenai variabel-variabel yang 
telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh pihak lain (Hermawan, 2005). 
Data sekunder dalam penelitian ini adalah buku, internet, dan literatur yang 
mendukung. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2018). 
Alat yang digunakan dalam mengukur variabel penelitiannya yakni dengan 
menggunakan skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial 
(Sugiyono, 2018). Skala Likert dalam penelitian ini menggunakan bentuk 
checklist pada kolom yang disediakan, dimana dalam kolom yang disediakan 
berisi pertanyaan atau pernyataan dan adapun kolom kosong yang disediakan 
untuk menceklist salah satu jawaban dari lima pilihan yang meliputi sangat tidak 
setuju, tidak setuju, ragu-ragu, setuju, dan sangat setuju. 
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3.6 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nillai dari orang, 
obyek, organisasi atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2018). Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini termasuk dalam 
variabel dependen dan variabel independen. 
 
3.6.1 Variabel Dependen 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, dan 
konsekuen. Dalam bahasa Indonesia variabel dependen sering disebut sebagai 
variabel terikat, dimana variabel ini merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2018). Variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah adalah keputusan pembelian. 
 
3.6.2 Variabel Independen 
Variabel independen atau variabel bebas sering disebut sebagai variabel 
stimulus, prediktor, dan antecedent. Variabel bebas merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen (terikat) (Sugiyono, 2018). Terdapat tiga variabel independen dalam 
penelitian ini yaitu brand image, brand awareness, dan brand loyalty. 
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3.7 Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
No Variabel 
Definisi 
Operasional 
Variabel 
Indikator Item Pernyataan 
1. Keputusan 
Pembelian 
Keputusan 
pembelian 
adalah 
keputusan 
konsumen 
dalam memilih 
suatu produk 
untuk 
memenuhi 
kebutuhan dan 
keinginannya 
(Tunjungsari 
dan Iriani, 
2015) 
1. Keputusan 
membeli 
produk sudah 
tepat 
2. Sesuai dengan 
kebutuhannya 
3. Keyakinan 
terhadap 
keputusannya 
(Tunjungsari dan 
Iriani, 2015) 
1. Samsung 
adalah pilihan 
produk 
smartphone 
yang tepat 
karena 
memiliki 
keunggulan 
yang lebih 
dibandingkan 
merek lainnya. 
2. Smartphone 
Samsung yang 
sudah saya 
beli memiliki 
fitur yang 
lengkap. 
3. Spesifikasi 
dan fitur yang 
ada sesuai 
dengan 
kebutuhan 
saya. 
4. Saya yakin 
merek 
Samsung yang 
saya beli 
sesuai dengan 
yang saya 
harapkan. 
2. Brand Image 
 
Brand image 
merupakan 
representasi 
dari 
keseluruhan 
persepsi 
tentang merek 
dan dibentuk 
1. Lambang atau 
logo merek 
mudah diingat 
2. Merek mudah 
dikenali 
3. Merek yang 
terpercaya 
(Tambunan dan 
1. Logo Samsung 
mudah diingat. 
2. Sering adanya 
iklan Samsung 
membuat 
merek tersebut 
sangat mudah 
dikenali 
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dari informasi 
dan 
pengalaman 
masa lalu 
tehadap merek 
itu 
(Firmansyah, 
2018) 
Widiyanto, 2012) konsumen. 
3. Merek 
Samsung 
mudah 
diucapkan. 
4. Smartphone 
Samsung 
adalah 
smartphone 
yang 
berkualitas. 
5. Daya tahan 
dan performa 
yang dimiliki 
Samsung lebih 
unggul 
dibandingkan 
merek lainnya. 
3. Brand 
Awareness 
Brand 
awareness 
adalah 
kesanggupan 
seorang 
pembeli untuk 
mengenali atau 
mengingat 
kembali bahwa 
suatu merek 
merupakan 
bagian dari 
kategori atau 
produk tertentu 
(Winatapradja, 
2013) 
1. Ingatan merek 
2. Pengenalan 
merek 
3. Hubungan 
simbol dengan 
merek 
(Winatapradja, 
2013) 
1. Saya dapat 
mengingat 
beberapa 
smartphone 
produk 
Samsung. 
2. Ketika saya 
akan membeli 
smartphone, 
maka yang 
teringat 
pertama kali 
adalah produk 
Samsung. 
3. Saya 
mengetahui 
bahwa 
Samsung 
adalah salah 
satu merek 
smartphone. 
4. Saya dapat 
mengenali 
smartphone 
Samsung dari 
model dan 
bentuk 
fisiknya. 
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5. Makna dari 
simbol atau 
logo Samsung 
sesuai dengan 
inovasi dan 
perkembangan 
teknologinya 
yang terus 
menerus 
dilakukan. 
4. Brand Loyalty Brand loyalty 
merupakan 
ukuran 
kedekatan 
pelanggan 
pada sebuah 
merek 
(Winatapradja, 
2013) 
1. Tingkat 
pembelian 
ulang 
2. Kepuasan 
konsumen 
3. Komitmen 
(Winatapradja, 
2013) 
1. Saya memiliki 
keinginan 
untuk terus 
membeli 
merek 
Samsung 
setiap 
melakukan 
pembelian 
smartphone. 
2. Saya 
menganggap 
smartphone 
Samsung 
adalah merek 
yang unggul 
sehingga 
sebagai 
pengguna 
Samsung saya 
merasa puas. 
3. Saya bangga 
menggunakan 
Samsung 
karena 
merupakan 
produk yang 
berkualitas. 
4. Saya tidak 
akan mudah 
terpengaruh 
dengan iklan 
merek 
smartphone 
lainnya. 
5. Saya selalu 
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mencari 
informasi 
mengenai 
produk 
Samsung. 
 
3.8 Uji Instrumen Penelitian 
3.8.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner dapat 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Validitas ingin 
mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat betul-betul 
dapat mengukur apa yang hendak kita ukur (Ghozali, 2013). 
Mengukur validitas dapat dilakukan dengan cara melakukan korelasi antar 
skor butir pertanyaan dengan total skor kontruk atau variabel. Jika r hitung lebih 
besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau indikator 
dinyatakan valid (Ghozali, 2013). 
 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal apabila jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2013). 
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan cara one shot atau 
pengukuran sekali saja dimana dalam hal ini pengukurannya hanya sekali dan 
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kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi 
antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
dengan uji statistik Cronbach Alpha () (Ghozali, 2013). 
 
3.9 Teknik Analisis Data 
3.9.1 Uji Asumsi Klasik 
Beberapa asumsi yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan serta 
pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan regresi adalah melakukan uji 
normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolonieritas. 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. 
Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama 
variabel independen sama dengan nol (Ghozali, 2013). 
Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi  
dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor 
(VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang 
tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah 
sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang 
umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai 
Tolerance  0.10 atau sama dengan nilai VIF  10 (Ghozali, 2013). 
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2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
Mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan 
cara uji Glejser, dimana uji Glejser ini mengusulkan untuk meregres nilai absolut 
residual terhadap variabel independen. Jika variabel independen signifikan secara 
statistik mempengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi 
heteroskedastisitas. Kriteria dari uji ini dimana jika probabilitas signifikansinya di 
atas tingkat kepercayaan 5%, maka dapat disimpulkan model regresi tidak 
mengandung adanya heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
3. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Cara termudah 
untuk melihat normalitas residual yakni dengan melihat grafik histogram yang 
membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi 
normal (Ghozali, 2013). 
Metode yang lebih handal yakni dengan melihat normal probability plot 
yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Apabila data 
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
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histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi 
asumsi normalitas (Ghozali, 2013). 
 
3.9.2 Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana kemampuan 
model menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi antara nol dan 
satu. Jika nilai 𝑅2 mendekati angka 1, maka model regresi dianggap semakin baik 
karena variabel independen yang dipakai dalam penelitian ini mampu menjelaskan 
variabel dependennya. Setiap tambahan satu variabel independen, maka 𝑅2 pasti 
meningkat tidak perduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). 
2. Uji F 
Uji F menguji joint hipotesa bahwa b1, b2, dan b3 secara simultan sama 
dengan nol, atau: 
H0 : b1 = b2 = ..... = bk = 0 
HA : b1  b2  ..... bk  0 
Uji hipotesis seperti ini dinamakan uji signifikansi secara keseluruhan 
terhadap garis regresi yang diobservasi maupun estimasi apakah Y berhubungan 
linear terhadap X1, X2, dan X3. Pengujian ini dilakukan dengan pengambilan 
keputusan apabila nilai F lebih besar daripada 4, maka Ho dapat ditolak pada 
derajat kepercayaan 5%. Dengan kata lain menerima hipotesis alternatif yang 
menyatakan bahwa semua variabel independen secara serentak dan signifikan 
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2013). 
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3.9.3 Analisis Regresi Berganda 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda. 
Menurut Kazmier (2005) analisis regresi berganda merupakan pengembangan 
analisis regresi sederhana terhadap aplikasi yang mencakup dua variabel 
independen (prediktor) atau lebih untuk menduga nilai variabel dependen 
(respons). Persamaan regresi dalam penelitian ini yakni: 
Y =  + 
1
𝑋1 + 2𝑋2 + 3𝑋3 +  
Keterangan: 
Y = Keputusan Pembelian 
𝑋1 = Brand Image 
𝑋2 = Brand Awareness 
𝑋3 = Brand Loyalty 

1
 = Koefisien regresi variabel brand image 

2
 = Koefisien regresi variabel brand awareness 

3
 = Koefisien regresi variabel brand loyalty 
 = Kesalahan pengganggu (disturbance term) artinya, nilai dari variabel lain 
yang tidak dimasukkan dalam persamaan. 
 
3.9.4 Uji Statistik Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual terkait variabel dependen. Cara melakukan 
uji t adalah dengan melihat jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih, 
dan derajat kepercayaan sebesar sebesar 5%, maka Ho dapat ditolak apabila nilai t 
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lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut).  Dengan kata lain hipotesis alternatif 
diterima dan mengatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2013). 
Adapun cara lainnya selain melihat jumlah degree of freedom, yakni 
membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Jika nilai 
statistik t hasil perhitungan > nilai t tabel, maka hipotesis alternatif diterima dan 
menyatakan bahwa secara individual suatu variabel independen mempengaruhi 
variabel dependen (Ghozali, 2013). 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand 
awareness, dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian pada masyarakat 
Surakarta yang pernah melakukan pembelian smartphone Samsung. 
Data yang terkumpul dalam penelitian adalah hasil dari pengisian kuesioner 
yang dilakukan oleh responden. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online 
dan offline. Penyebaran secara online dilakukan melalui sosial media yaitu 
whatsapp dalam bentuk googleform. Sedangkan penyebaran offline dilakukan 
dengan cara peneliti menemui langsung para responden yang sudah pernah 
melakukan pembelian smartphone Samsung. Hasil penelitian yang telah 
terkumpul diolah dan dianalisis pada bab ini. 
4.1.1. Deskripsi Karakteristik Responden 
Adapun deskripsi responden dalam penelitian ini meliputi umur, jenis 
kelamin, dan pekerjaan. Adapun hasil analisis deskriptif responden sebagai 
berikut. 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
 
No Umur Jumlah Persentase 
1. 18-27 80 80% 
2. 28-37 11 11% 
3. 38-47 4 4% 
4. 48-57 5 5% 
Jumlah 100 100% 
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Pada tabel menunjukkan bahwa responden yang berpartisipasi dalam 
penelitian ini adalah 18-27 tahun sebanyak 80 responden atau 80% dari 
keseluruhan responden. Responden yang berumur pada kisaran 28-37 tahun 
sebanyak 11 responden atau 11% dari total keseluruhan responden. Responden 
yang berumur pada kisaran 38-47 tahun sebanyak 4 responden atau 4%. 
Sedangkan responden dengan kisaran umur 48-57 tahun sebanyak 5 responden 
atau 5% dari total keseluruhan responden. 
Dari empat kategori umur responden, kategori umur 18-27 adalah yang 
terbanyak karena terdapat 80 responden atau 80% dari keseluruhan responden. 
Sehingga hal ini menunjukkan bahwa kategori umur 18-27 para respondennnya 
memiliki persepsi terhadap brand image produk smartphone Samsung yang 
sangat baik. 
Kemudian kategori umur 18-27 juga memiliki brand awareness yang paling 
baik dimana ketika terdapat berbagai hal yang menyebabkan konsumen 
mengamati dan memberikan perhatiannya pada sebuah merek maka hal tersebut 
dapat meningkatkan brand awareness dan hal ini dapat dilihat dari kategori umur 
18-27 yang memiliki jumlah responden terbanyak. 
Selain itu, kategori umur 18-27 juga memiliki tingkat brand loyalty yang 
sangat baik. Jumlah respondennya yang paling banyak maka menunjukkan bahwa 
mayoritas mereka yang paling merasa loyal terhadap produk smartphone 
Samsung, sehingga mereka mengenal dengan baik produk tersebut. 
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Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1. Perempuan 74 74% 
2. Laki-laki 26 26% 
Jumlah 100 100% 
 
Pada tabel menunjukkan bahwa responden yang berpartisipasi dalam 
penelitian ini memiliki jenis kelamin perempuan sebanyak 74 dari seluruh 
responden atau sekitar 74% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan 
responden yang memiliki jenis kelamin laki-laki sebanyak 26 atau sekitar 26% 
dari jumlah seluruh responden yang ada dalam penelitian ini. Dapat dilihat secara 
jelas bahwa dalam penelitian didominasi oleh responden dengan jenis kelamin 
perempuan. 
Dilihat dari deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, responden 
perempuan adalah yang terbanyak karena terdapat 74 responden atau 74% dari 
keseluruhan responden. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa para responden 
perempuan memiliki persepsi terhadap brand image produk smartphone Samsung 
yang sangat baik. 
Kemudian para responden perempuan juga memiliki brand awareness yang 
paling baik dimana ketika terdapat berbagai hal yang menyebabkan konsumen 
mengamati dan memberikan perhatiannya pada sebuah merek maka hal tersebut 
dapat meningkatkan brand awareness dan hal ini dapat dilihat dari para responden 
perempuan yang memiliki jumlah responden terbanyak. 
Selain itu, para responden perempuan juga memiliki tingkat brand loyalty 
yang sangat baik. Jumlah respondennya yang paling banyak maka menunjukkan 
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bahwa mayoritas mereka yang paling merasa loyal terhadap produk smartphone 
Samsung, sehingga mereka mengenal dengan baik produk tersebut. 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan Jumlah Persentase 
1. Pelajar/Mahasiswa 68 68% 
2. Karyawan Swasta 11 11% 
3. Ibu Rumah Tangga 4 4% 
4. Wirausaha 6 6% 
5. Buruh 9 9% 
6. Lainnya 2 2% 
Jumlah 100 100% 
 
Pada tabel menunjukkan bahwa responden yang memiliki pekerjaan sebagai 
pelajar/mahasiswa sebanyak 68 responden atau 68% dari total keseluruhan 
responden. Responden yang memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta 
sebanyak 11 responden atau 11% dari total keseluruhan responden. 
Responden yang memiliki pekerjaan sebagai ibu rumah tangga sebanyak 4 
responden atau 4% dari total keseluruhan responden. Responden yang memiliki 
pekerjaan sebagai wirausaha sebanyak 6 responden atau 6% dari total keseluruhan 
responden. Responden yang memiliki pekerjaan sebagai buruh sebanyak 9 
responden atau 9% dari total keseluruhan responden. Responden yang memiliki 
pekerjaan lainnya selain dari enam pekerjaan tersebut sebanyak 2 responden atau 
2% dari total keseluruhan responden, meliputi 1 orang yang belum bekerja dan 1 
orang pejuang pencari kerja. 
Dari enam jenis pekerjaan responden, responden dari kategori pelajar atau 
mahasiswa adalah yang terbanyak karena terdapat 68 responden atau 68% dari 
keseluruhan responden. Sehingga hal ini menunjukkan bahwa responden dari 
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kategori pelajar atau mahasiswa para respondennnya memiliki persepsi terhadap 
brand image produk smartphone Samsung yang sangat baik. 
Kemudian responden dari kategori pelajar atau mahasiswa juga memiliki 
brand awareness yang paling baik dimana ketika terdapat berbagai hal yang 
menyebabkan konsumen mengamati dan memberikan perhatiannya pada sebuah 
merek maka hal tersebut dapat meningkatkan brand awareness dan hal ini dapat 
dilihat dari responden dari kategori pelajar atau mahasiswa yang memiliki jumlah 
responden terbanyak. 
Selain itu, responden dari kategori pelajar atau mahasiswa juga memiliki 
tingkat brand loyalty yang sangat baik. Jumlah respondennya yang paling banyak 
maka menunjukkan bahwa mayoritas mereka yang paling merasa loyal terhadap 
produk smartphone Samsung, sehingga mereka mengenal dengan baik produk 
tersebut. 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan korelasi bivariate antara 
masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk. Jika r hitung > r tabel, 
maka butir pernyataan dinyatakan valid dan jika r hitung < r tabel, maka butir 
pernyataan dinyatakan tidak valid. Adapun r tabel dari df 28 (jumlah data-2) 
dengan probabilitas 0,05 adalah 0,3610. Hasil uji validitas satu persatu setiap 
variabel akan dijelaskan sebagai berikut. 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel 
Bukti 
Pernyataan 
r hitung r tabel Keterangan 
Brand Image 
(X1) 
Q1 0,733 0,3610 Valid 
Q2 0,787 0,3610 Valid 
Q3 0,733 0,3610 Valid 
Q4 0,496 0,3610 Valid 
Q5 0,583 0,3610 Valid 
Brand 
Awareness (X2) 
Q6 0,645 0,3610 Valid 
Q7 0,594 0,3610 Valid 
Q8 0,624 0,3610 Valid 
Q9 0,651 0,3610 Valid 
Q10 0,395 0,3610 Valid 
Brand Loyalty 
(X3) 
Q11 0,586 0,3610 Valid 
Q12 0,715 0,3610 Valid 
Q13 0,625 0,3610 Valid 
Q14 0,674 0,3610 Valid 
Q15 0,512 0,3610 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Q16 0,779 0,3610 Valid 
Q17 0,784 0,3610 Valid 
Q18 0,704 0,3610 Valid 
Q19 0,622 0,3610 Valid 
 
Pada tabel, nilai rhitung lebih besar dari rtabel menunjukkan bahwa pernyataan 
mampu mengukur variabel yang ingin diukur, atau pernyataan tersebut valid. 
Artinya semua butir pernyataan mampu mengukur variabel brand image, brand 
awareness, brand loyalty, dan keputusan pembelian. 
2. Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha 
(). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0,7. Hasil uji reliabilitas secara ringkas ditunjukkan pada tabel 
sebagai berikut. 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Penelitian Cronbach Alpha Keterangan 
Brand Image 0,851 Reliabel 
Brand Awareness 0,786 Reliabel 
Brand Loyalty 0,819 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,859 Reliabel 
 
4.2.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel dependen dan variabel independen mempunyai distribusi normal atau 
tidak. Uji normalitas ini dapat diuji dengan menggunakan uji normalitas dari 
Kolmogorov Smirnov. Berikut hasil uji normalitas dari Kolmogorov Smirnov 
sebagai berikut. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,31323753 
Most Extreme Differences Absolute ,078 
Positive ,056 
Negative -,078 
Test Statistic ,078 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,140
c
 
 
Berdasarkan hasil perhitungan tabel menunjukkan bahwa diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,140, karena nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka data 
dapat dikatakan terdistribusi secara normal. 
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2. Uji Multikolonieritas 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tollerance VIF Keterangan 
Brand Image 0,992 1,008 Tidak ada multikolonieritas 
Brand Awareness 0,207 4,831 Tidak ada multikolonieritas 
Brand Loyalty 0,207 4,842 Tidak ada multikolonieritas 
 
Berdasarkan tabel menunjukkan bahwa tidak ada variabel independen yang 
memiliki nilai VIF lebih dari 10 dan Tolerance kurang dari 0,10. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolonieritas antar variabel brand image, 
brand awareness, dan brand loyalty dalam model regresi. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan menggunakan metode uji glejser. Cara melakukan uji glejser yaitu dengan 
meregresi nilai absolute residual terhadap variabel independen. Apabila nilai 
signifikansi variabel independen dari hasil uji glejser lebih dari 0,05 maka dapat 
disimpulkan model regresi terbebas dari heteroskedastisitas. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Brand Image 0,126 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Brand Awareness 0,656 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Brand Loyalty 0,281 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
 
 
Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa ketiga variabel independen 
memiliki signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat disimpulkan model regresi 
terbebas dari heteroskedastisitas. 
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4.2.3 Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,930 1,192  -1,620 ,109 
Brand Image ,282 ,042 ,360 6,655 ,000 
Brand Awareness ,333 ,091 ,436 3,676 ,000 
Brand Loyalty ,259 ,095 ,325 2,735 ,007 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Persamaan regresi dapat diperoleh dengan melihat Standardized 
Coefficients pada tabel SPSS. Dari tabel di atas maka persamaan garis regresi 
dapat dirumuskan: 
Y = -1,930 + 0,282X1 + 0,333X2 + 0,259X3 
Keterangan: 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Brand Image 
X2 = Brand Awareness 
X3 = Brand Loyalty 
Dari hasil persamaan regresi linier berganda tersebut dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Koefisien regresi brand image (X1) bernilai positif, artinya jika brand image 
naik maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 
2. Koefisien regresi brand awareness (X1) bernilai positif, artinya jika brand 
awareness naik maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 
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3. Koefisien regresi brand loyalty (X1) bernilai positif, artinya jika brand 
loyalty naik maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 
 
4.2.4 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam rangka menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu (Ghozali, 2013). Koefisien 
determinasi dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,849
a
 ,721 ,712 1,334 
a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand Image, Brand Awareness 
 
Berdasarkan tabel terlihat tampilan output SPSS model Summary besarnya 
Adjusted R Square adalah 0,712. Hal ini berarti 71,2% variasi keputusan 
pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel independen di atas. Sedangkan 
sisanya 28,8% (dari 100%-71,2%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain di luar model. 
2. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F digunakan untuk menguji apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 440,705 3 146,902 82,599 ,000
b
 
Residual 170,735 96 1,778   
Total 611,440 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand Image, Brand Awareness 
 
Berdasarkan hasil uji ANOVA atau F test, pada tabel didapat nilai F hitung 
sebesar 82,599 dengan probabilitas 0,000. Dengan df1 sebesar 3 dan df2 sebesar 
96, diketahui nilai Ftabel = 2,70. Karena nilai F hitung lebih besar dari F tabel dan 
nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel brand image, brand awareness, dan 
brand loyalty secara serempak atau simultan terhadap keputusan pembelian. 
 
4.2.5 Pengujian Hipotesis 
Uji statistik t menunjukkan pengaruh satu variabel penjelas atau independen 
secara individual terhadap variabel dependen. Uji t dilakukan dengan menentukan 
df terlebih dahulu, yaitu df  = n-k-1 (jumlah data – jumlah variabel – 1) yaitu 95. 
T hitung dengan df 95 dan probabilitas 0,05 adalah sebesar 1,66105. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Hipotesis 
Variabel thitung ttabel Sig. 
Brand Image 6,655 1,66105 0,000 
Brand Awareness 3,676 1,66105 0,000 
Brand Loyalty 2,735 1,66105 0,007 
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Hasil analisis uji t pada variabel brand image menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 6,655 dengan probabilitas sebesar  0,000. Hasil ini menunjukkan t hitung 
> t tabel dan probabilitas < 0,05 yang berarti bahwa variabel brand image 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung. 
Hasil analisis uji t pada variabel brand awareness menunjukkan nilai t 
hitung sebesar 3,676 dengan probabilitas sebesar  0,000. Hasil ini menunjukkan t 
hitung > t tabel dan probabilitas < 0,05 yang berarti bahwa variabel brand 
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung. 
Hasil analisis uji t pada variabel brand loyalty menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 2,735 dengan probabilitas sebesar  0,007. Hasil ini menunjukkan t hitung 
> t tabel dan probabilitas < 0,05 yang berarti bahwa variabel brand loyalty 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan 
hasil bahwa brand image memiliki t hitung sebesar 6,655 yang berarti lebih besar 
dari t tabel (1,66105). Kemudian, probabilitas sebesar 0,000 yang berarti kurang 
dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung. 
Hasil ini menunjukkan bahwa apabila persepsi orang mengenai brand image 
produk smartphone Samsung semakin baik maka semakin tinggi keputusan 
pembelian pada smartphone tersebut. Ketika yang ada dalam pikiran konsumen 
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adalah persepsi yang positif terhadap suatu produk maka konsumen membeli 
produk tersebut. 
Menurut Oladepo dan Abimbola (2015), persepsi terhadap brand image 
mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara berkelanjutan. 
Kemudian menurut Gifani dan Syahputra (2017), pada penelitiannya brand image 
yang terdiri atas dimensi keunggulan, keunikan, dan kekuatan maka akan 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
Dari variabel brand image yang memiliki lima indikator, pernyataan kedua 
adalah indikator yang paling kuat mempengaruhi brand image, dimana iklan 
Samsung sering ditayangkan di televisi dan media sosial sehingga informasi 
mengenai merek smartphone Samsung mudah diketahui dan dikenali oleh para 
konsumen yang kemudian dapat meningkatkan keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Oladepo dan Abimbola (2015), Doostar et al., (2012), Gifani dan Syahputra 
(2017), dan Amilia (2017) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  
 
4.3.2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan 
hasil  bahwa brand awareness memiliki t hitung sebesar 3,676 yang berarti lebih 
besar dari t tabel (1,66105). Kemudian, probabilitas sebesar 0,000 yang berarti 
kurang dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh 
positif dan signifikan  terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung. 
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Hasil ini menunjukkan bahwa semakin konsumen memiliki brand 
awareness yang tinggi maka semakin tinggi keputusan pembelian smartphone 
Samsung. Ketika terdapat berbagai hal yang menyebabkan konsumen mengamati 
dan memberikan perhatiannya pada sebuah merek maka hal tersebut dapat 
meningkatkan brand awareness dan kemudian membuat konsumen untuk 
memutuskan membeli produk tersebut. Menurut Adam dan Akber (2016), 
mayoritas responden percaya bahwa brand awareness mengarahkan dan 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka dalam membeli smartphone. 
Dari variabel brand awareness yang memiliki lima indikator, pernyataan 
keempat adalah indikator yang paling kuat mempengaruhi brand awareness, 
dimana merek smartphone Samsung sudah seperti merek smartphone pada 
umumnya karena terdapat tulisan merek yang tertera di setiap smartphonenya dan 
pada umumnya memiliki bentuk fisik smartphone yang berbeda dibandingkan 
merek lainnya walaupun seiring berkembangnya zaman, bentuk fisik smartphone 
tersebut semakin beragam sehingga hal tersebut membuat smartphone Samsung 
mudah diingat oleh para konsumen yang kemudian dapat meningkatkan keputusan 
pembelian. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Adam dan Akber (2016) dan Doostar et al., (2012) yang menunjukkan bahwa 
brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
4.3.3. Pengaruh Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan 
hasil bahwa brand loyalty memiliki t hitung sebesar 2,735 yang berarti lebih besar 
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dari t tabel (1,66105). Kemudian, probabilitas sebesar 0,007 yang berarti kurang 
dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung. 
Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat brand loyalty maka 
semakin tinggi keputusan konsumen membeli smartphone Samsung. Ketika 
konsumen merasa loyal maka akan mengenal dengan baik suatu produk sehingga 
konsumen tersebut membelinya. Menurut Adam dan Akber (2016), mayoritas 
responden merasa bahwa loyalitas mereka terhadap merek saat ini yang mereka 
gunakan maka itulah yang mengarahkan keputusan pembelian mereka. 
Dari variabel brand loyalty yang memiliki lima indikator, pernyataan kedua 
adalah indikator yang paling kuat mempengaruhi brand loyalty, dimana 
kebanyakan konsumen dari smartphone Samsung merasa puas dengan merek 
tersebut karena smartphone tersebut merupakan merek unggul sehingga adanya 
hal tersebut dapat meningkatkan keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Adam dan Akber (2016) yang menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan maka 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut. 
1. Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti menunjukkan bahwa brand 
image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung. 
2. Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti menunjukkan bahwa brand 
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
smartphone Samsung. 
3. Hasil penelitian yang telah diteliti oleh peneliti menunjukkan bahwa brand 
loyalty berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone 
Samsung. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan, diantaranya: 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada masyarakat Kota Surakarta yang 
pernah melakukan pembelian smartphone Samsung. 
2. Penelitian ini hanya menguji beberapa variabel yaitu brand image, brand 
awareness, dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian. 
3. Studi ini bersifat survey, sehingga peneliti tidak dapat mengontrol tingkat 
keberagaman informasi keputusan pembelian yang diketahui oleh responden 
dan penggalian data bersifat persepsi responden yang mungkin terjadi bias 
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dengan keadaan mereka yang sebenarnya tentang tanggapan mereka 
terhadap keputusan pembelian. 
 
5.3 Saran 
Saran-saran yang dapat diberikan berdasarkan penelitian ini adalah sebagai 
berikut. 
1. Perusahaan Samsung hendaknya lebih memperhatikan brand image, brand 
awareness, dan brand loyalty karena hal ini akan berpengaruh pada 
keputusan pembelian smartphone Samsung pada masyarakat Kota 
Surakarta. 
2. Penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan variabel yang bisa 
mempengaruhi keputusan pembelian pada smartphone, yang belum ada 
pada penelitian ini. 
3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan instrumen 
penelitian yang lebih baik dan memperluas objek penelitian sehingga dapat 
memberikan hasil yang lebih baik. 
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Lampiran 1. Jadwal Penelitian 
 
Bulan Januari Februari Maret April Mei Juni Juli 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Penyusunan 
Proposal 
  X X X X X X X X X X X X               
Pendaftaran, 
Penjadwalan 
ujian seminar 
            X X               
Ujian seminar 
proposal 
              X              
Revisi proposal                X X X X X X        
Pengumpulan 
data 
                     X X X X    
Analisis Data                         X X   
Penyusunan 
naskah skripsi 
                         X X  
Pendaftaran, 
Penjadwalan 
ujian 
munaqosah 
                           X 
Ujian 
munaqosah 
                         X   
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Lampiran 2. Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
 
PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND AWARENESS, DAN BRAND 
LOYALTY TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
SMARTPHONE SAMSUNG 
 
Assalamu'alaikum wr.wb. 
Saya Fera Kurniawati adalah mahasiswa jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
IAIN Surakarta yang saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya yang 
berjudul “Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Brand Loyalty terhadap 
Keputusan Pembelian Smartphone Samsung”. 
Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan Saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk 
mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi 
Saudara/i, saya mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum wr.wb. 
 
1. PETUNJUK PENGISIAN 
Berdasarkan pendapat Anda, berilah tanda () pada salah satu jawaban 
yang dianggap paling sesuai. Setiap pertanyaan memiliki 5 alternatif pilihan 
sebagai berikut. 
STS TS RR S SS 
Sangat 
Tidak Setuju  
Tidak Setuju Ragu-ragu Setuju 
Sangat 
Setuju 
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2. IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama  : .... 
b. Umur  :  18-27  28-37  38-47  48-57 
c. Jenis Kelamin :  Perempuan   Laki-laki 
d. Pekerjaan : 
 Pelajar/Mahasiswa   Ibu Rumah Tangga 
 PNS     Wirausaha 
 Karyawan Swasta   Buruh 
 lainnya: .... 
e. Apakah Anda pernah membeli produk smartphone Samsung? 
 Ya  Tidak 
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3. PERTANYAAN KUESIONER 
 
A. Brand Image 
No Pertanyaan STS TS RR S SS 
1. Logo Samsung mudah diingat.      
2. Sering adanya iklan Samsung 
membuat merek tersebut sangat 
mudah dikenali konsumen. 
     
3. Merek Samsung mudah diucapkan.      
4. Smartphone Samsung adalah 
smartphone yang berkualitas. 
     
5. Daya tahan dan performa yang 
dimiliki Samsung lebih unggul 
dibandingkan merek lainnya. 
     
 
B. Brand Awareness 
No Pertanyaan STS TS RR S SS 
1. Saya dapat mengingat beberapa 
smartphone produk Samsung. 
     
2. Ketika saya akan membeli 
smartphone, maka yang teringat 
pertama kali adalah produk 
Samsung. 
     
3. Saya mengetahui bahwa Samsung 
adalah salah satu merek smartphone 
     
4. Saya dapat mengenali smartphone 
Samsung dari model dan bentuk 
fisiknya. 
     
5. Makna dari simbol atau logo 
Samsung sesuai dengan inovasi dan 
perkembangan teknologinya yang 
terus menerus dilakukan. 
     
 
C. Brand Loyalty 
No Pertanyaan STS TS RR S SS 
1. Saya memiliki keinginan untuk terus 
membeli merek Samsung setiap 
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melakukan pembelian smartphone. 
2. Saya menganggap smartphone 
Samsung adalah merek yang unggul 
sehingga sebagai pengguna Samsung 
saya merasa puas. 
     
3. Saya bangga menggunakan 
smartphone Samsung karena 
merupakan produk yang berkualitas. 
     
4. Saya tidak akan mudah terpengaruh 
dengan iklan merek smartphone 
lainnya. 
     
5. Saya selalu mencari informasi 
mengenai produk Samsung. 
     
 
D. Keputusan Pembelian 
No Pertanyaan STS TS RR S SS 
1 Samsung adalah pilihan produk 
smartphone yang tepat karena 
memiliki keunggulan yang lebih 
dibandingkan merek lainnya. 
     
2. Smartphone Samsung yang sudah 
saya beli memiliki fitur yang 
lengkap. 
     
3. Spesifikasi dan fitur yang ada sesuai 
dengan kebutuhan saya. 
     
4. Saya yakin merek Samsung yang 
saya beli sesuai dengan yang saya 
harapkan. 
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Lampiran 3. Data Karakteristik Responden 
 
NO UMUR 
JENIS 
KELAMIN 
PEKERJAAN 
1 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
2 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
3 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
4 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
5 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
6 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
7 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
8 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
9 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
10 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
11 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
12 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
13 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
14 18-27 Laki-Laki Wirausaha 
15 28-37 Laki-Laki Buruh 
16 38-47 Perempuan Ibu Rumah Tangga 
17 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
18 18-27 Laki-laki Pelajar/Mahasiswa 
19 18-27 Laki-laki Pelajar/Mahasiswa 
20 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
21 28-37 Laki-laki Karyawan Swasta 
22 48-57 Perempuan Wirausaha 
23 48-57 Laki-laki Wirausaha 
24 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
25 28-37 Perempuan Karyawan Swasta 
26 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
27 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
28 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
29 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
30 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
31 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
32 28-37 Perempuan Ibu Rumah Tangga 
33 18-27 Perempuan Belum bekerja 
34 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
35 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
36 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
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37 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
38 18-27 Laki-Laki Karyawan Swasta 
39 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
40 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
41 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
42 18-27 Perempuan Pejuang pencari kerja 
43 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
44 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
45 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
46 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
47 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
48 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
49 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
50 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
51 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
52 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
53 38-47 Laki-Laki Buruh 
54 28-37 Laki-Laki Buruh 
55 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
56 38-47 Laki-Laki Wirausaha 
57 28-37 Laki-Laki Wirausaha 
58 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
59 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
60 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
61 18-27 Laki-Laki Wirausaha 
62 18-27 Perempuan Karyawan Swasta 
63 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
64 18-27 Laki-Laki Karyawan Swasta 
65 18-27 Perempuan Ibu Rumah Tangga 
66 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
67 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
68 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
69 48-57 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
70 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
71 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
72 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
73 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
74 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
75 38-47 Laki-Laki Buruh 
76 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
77 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
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78 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
79 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
80 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
81 28-37 Perempuan Ibu Rumah Tangga 
82 48-57 Perempuan Buruh 
83 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
84 28-37 Perempuan Buruh 
85 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
86 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
87 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
88 18-27 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa 
89 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
90 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
91 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
92 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
93 28-37 Perempuan Buruh 
94 28-37 Laki-Laki Buruh 
95 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
96 48-57 Perempuan Karyawan Swasta 
97 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
98 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
99 18-27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa 
100 28-37 Perempuan Buruh 
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Lampiran 4. Data Kuesioner Penelitian 
 
NO 
BRAND IMAGE BRAND AWARENESS 
BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 
TOT 
BI 
BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 
TOT 
BA 
1 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
2 4 4 4 3 3 18 4 2 3 4 4 17 
3 4 5 5 5 4 23 5 4 5 4 4 22 
4 4 4 4 4 4 20 3 4 4 3 4 18 
5 4 4 4 3 3 18 4 4 4 4 4 20 
6 5 5 4 4 4 22 4 5 4 4 3 20 
7 4 4 4 4 3 19 4 3 4 4 4 19 
8 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 
9 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 5 24 
10 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 
11 5 5 4 4 5 23 3 3 4 4 5 19 
12 3 2 2 4 2 13 2 2 4 3 3 14 
13 4 4 4 4 5 21 4 4 5 5 4 22 
14 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 2 18 
15 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
17 5 5 5 5 4 24 4 5 5 3 4 21 
18 5 5 5 5 5 25 4 5 4 5 4 22 
19 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 4 21 
20 5 5 5 5 3 23 5 5 5 4 3 22 
21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
23 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 25 
24 5 5 5 5 4 24 4 5 5 4 4 22 
25 5 4 5 4 4 22 4 5 5 5 3 22 
26 5 5 5 3 3 21 5 3 5 5 3 21 
27 4 5 5 4 4 22 5 5 5 4 4 23 
28 5 4 5 5 5 24 5 4 5 5 4 23 
29 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 2 16 
30 2 3 4 4 3 16 2 3 4 3 2 14 
31 5 5 4 4 5 23 5 5 4 5 4 23 
32 5 5 5 5 4 24 3 3 5 5 4 20 
33 4 5 3 5 4 21 5 4 5 4 3 21 
34 5 5 4 5 5 24 4 5 4 5 5 23 
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35 4 5 4 5 5 23 3 4 5 4 4 20 
36 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 
37 4 4 5 5 4 22 4 4 5 4 5 22 
38 4 4 4 3 3 18 4 3 5 2 4 18 
39 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 
40 4 4 4 4 2 18 2 4 2 2 3 13 
41 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
42 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 
43 4 3 5 4 4 20 3 4 4 4 3 18 
44 5 5 5 4 3 22 3 4 4 3 3 17 
45 5 5 5 5 5 25 3 3 4 4 2 16 
46 4 4 5 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
47 5 4 4 4 4 21 4 3 4 5 3 19 
48 5 4 4 4 4 21 3 3 4 3 3 16 
49 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 4 23 
50 3 4 3 4 4 18 4 3 4 4 3 18 
51 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 24 
52 4 4 5 4 4 21 4 3 4 4 4 19 
53 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
54 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 18 
55 4 4 3 4 3 18 4 3 4 3 3 17 
56 5 5 5 5 5 25 3 5 4 3 3 18 
57 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
58 5 5 4 5 4 23 5 5 5 5 5 25 
59 4 4 4 5 4 21 5 5 4 5 5 24 
60 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
62 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
63 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
64 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 4 22 
65 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
66 5 4 4 5 5 23 5 4 5 4 3 21 
67 5 4 5 4 5 23 4 5 5 5 5 24 
68 5 5 5 5 4 24 4 5 5 4 5 23 
69 5 4 3 4 5 21 5 5 5 4 5 24 
70 5 5 5 5 4 24 4 3 5 4 3 19 
71 4 5 5 4 4 22 5 4 5 4 2 20 
72 3 4 2 4 4 17 5 5 5 5 5 25 
73 5 5 4 5 5 24 3 3 4 4 2 16 
74 4 4 3 4 2 17 5 5 5 5 5 25 
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75 3 4 2 4 3 16 5 5 4 5 5 24 
76 3 4 2 3 3 15 4 5 4 5 5 23 
77 5 5 4 5 5 24 3 3 4 3 4 17 
78 4 4 2 2 2 14 4 3 3 3 4 17 
79 4 4 3 3 3 17 5 5 5 5 5 25 
80 3 4 3 3 3 16 5 5 5 4 5 24 
81 3 5 3 3 3 17 5 5 5 5 5 25 
82 2 4 3 3 3 15 4 5 4 5 5 23 
83 4 5 5 5 5 24 3 2 3 4 4 16 
84 5 5 5 5 4 24 2 4 4 3 3 16 
85 4 4 3 4 4 19 3 3 2 4 3 15 
86 3 4 2 4 4 17 5 5 5 5 5 25 
87 4 4 2 3 3 16 5 5 5 5 4 24 
88 3 4 2 4 3 16 5 4 5 5 5 24 
89 3 3 2 3 3 14 3 4 3 4 3 17 
90 3 4 3 3 3 16 5 5 4 5 5 24 
91 5 5 4 5 5 24 4 3 3 4 3 17 
92 4 5 5 5 5 24 2 3 3 4 4 16 
93 4 4 4 4 3 19 3 2 3 3 4 15 
94 5 4 5 5 5 24 3 3 2 4 4 16 
95 3 4 3 2 3 15 5 4 5 5 4 23 
96 3 4 3 3 3 16 5 5 5 4 5 24 
97 3 4 3 2 3 15 3 5 2 4 3 17 
98 4 4 5 3 3 19 2 3 3 4 3 15 
99 3 4 3 4 3 17 5 5 5 5 5 25 
100 4 4 4 4 3 19 4 2 3 3 3 15 
 
NO 
BRAND LOYALTY KEPUTUSAN PEMBELIAN 
BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 TOT BL KP1 KP2 KP3 KP4 TOT KP 
1 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 16 
2 4 3 3 3 3 16 4 3 4 3 14 
3 4 5 4 4 5 22 5 5 4 4 18 
4 4 4 4 3 2 17 3 3 4 4 14 
5 5 4 4 3 4 20 4 4 4 4 16 
6 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
7 3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 16 
8 3 4 4 3 3 17 3 4 3 3 13 
9 4 5 5 4 5 23 5 4 5 5 19 
10 5 5 5 5 5 25 5 4 4 5 18 
11 5 4 4 5 3 21 4 3 4 4 15 
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12 2 3 4 2 3 14 1 2 4 3 10 
13 4 4 4 3 4 19 4 3 4 4 15 
14 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
15 3 4 4 3 4 18 4 4 4 4 16 
16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
17 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 19 
18 4 5 5 3 4 21 5 5 5 4 19 
19 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 18 
20 5 5 4 3 4 21 5 5 5 4 19 
21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
23 4 5 5 5 4 23 5 5 5 5 20 
24 5 4 4 4 4 21 4 5 5 4 18 
25 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
26 3 4 4 4 5 20 4 5 5 4 18 
27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
28 4 5 5 3 4 21 4 5 5 5 19 
29 3 4 3 2 4 16 3 3 3 4 13 
30 3 4 3 2 4 16 3 3 3 4 13 
31 4 5 5 3 3 20 4 5 5 4 18 
32 3 5 5 3 5 21 4 5 5 5 19 
33 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 
34 5 5 4 4 4 22 5 4 4 5 18 
35 5 4 5 4 3 21 5 2 5 4 16 
36 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 15 
37 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 20 
38 2 3 3 3 4 15 3 4 4 4 15 
39 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 16 
40 2 4 4 2 2 14 4 2 2 2 10 
41 3 4 4 3 3 17 4 4 4 4 16 
42 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 15 
43 3 4 4 3 3 17 3 4 5 4 16 
44 3 4 3 3 3 16 4 4 3 3 14 
45 4 4 4 4 3 19 5 3 2 2 12 
46 5 5 4 3 4 21 4 4 4 4 16 
47 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 16 
48 3 3 3 3 3 15 4 3 3 3 13 
49 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
50 4 4 4 3 4 19 4 3 4 3 14 
51 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 16 
52 3 4 5 4 4 20 3 4 4 4 15 
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53 3 4 4 3 3 17 4 4 4 4 16 
54 3 4 4 3 3 17 3 4 4 4 15 
55 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 16 
56 4 4 4 4 3 19 4 4 4 5 17 
57 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 16 
58 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 
59 4 5 4 5 5 23 4 4 4 4 16 
60 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
62 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 
63 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
64 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 
65 4 5 5 4 4 22 5 5 4 4 18 
66 3 3 5 4 4 19 4 3 3 4 14 
67 4 4 5 4 4 21 5 5 4 5 19 
68 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 20 
69 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 16 
70 3 4 5 3 3 18 4 4 4 4 16 
71 4 4 5 4 3 20 5 5 4 4 18 
72 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 17 
73 3 4 4 3 2 16 3 3 3 3 12 
74 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 17 
75 5 4 4 5 5 23 3 3 4 4 14 
76 5 4 4 5 4 22 4 3 4 3 14 
77 4 3 4 4 3 18 2 4 3 4 13 
78 3 4 4 3 4 18 4 3 4 2 13 
79 5 5 5 5 5 25 4 4 5 4 17 
80 4 5 5 5 4 23 3 3 4 4 14 
81 5 5 4 5 5 24 5 3 5 4 17 
82 5 4 5 4 4 22 4 3 3 4 14 
83 3 3 2 4 4 16 3 3 3 3 12 
84 3 4 5 3 3 18 4 3 4 2 13 
85 2 3 3 4 3 15 3 3 4 2 12 
86 5 5 5 5 5 25 4 5 3 5 17 
87 4 5 5 5 5 24 4 4 4 5 17 
88 4 4 5 5 5 23 5 4 3 4 16 
89 3 3 4 4 4 18 3 2 4 4 13 
90 5 5 4 5 5 24 4 5 4 4 17 
91 4 2 3 5 4 18 2 4 4 3 13 
92 2 3 4 4 3 16 3 4 3 3 13 
93 3 2 4 3 3 15 2 3 3 4 12 
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94 4 4 2 4 2 16 3 3 3 3 12 
95 4 5 5 4 4 22 4 3 4 3 14 
96 4 5 4 5 5 23 4 4 3 5 16 
97 5 4 3 2 4 18 3 4 2 4 13 
98 2 4 3 3 4 16 4 2 3 3 12 
99 5 5 5 5 4 24 5 5 4 3 17 
100 3 3 2 4 3 15 3 3 4 2 12 
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Lampiran 5. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Hasil Validitas dan Reliabilitas Brand Image 
Correlations 
 
 
Correlations 
 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Brand Image 
Q1 Pearson Correlation 1 ,795
**
 ,659
**
 ,361
*
 ,500
**
 ,839
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,050 ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q2 Pearson Correlation ,795
**
 1 ,795
**
 ,361
*
 ,500
**
 ,873
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,050 ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q3 Pearson Correlation ,659
**
 ,795
**
 1 ,439
*
 ,440
*
 ,839
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,015 ,015 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q4 Pearson Correlation ,361
*
 ,361
*
 ,439
*
 1 ,493
**
 ,653
**
 
Sig. (2-tailed) ,050 ,050 ,015  ,006 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q5 Pearson Correlation ,500
**
 ,500
**
 ,440
*
 ,493
**
 1 ,755
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,015 ,006  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Brand 
Image 
Pearson Correlation ,839
**
 ,873
**
 ,839
**
 ,653
**
 ,755
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q1 16,87 5,154 ,733 ,649 ,801 
Q2 16,87 5,016 ,787 ,768 ,786 
Q3 16,87 5,154 ,733 ,660 ,801 
Q4 16,97 6,102 ,496 ,311 ,859 
Q5 17,23 5,220 ,583 ,378 ,846 
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Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,851 ,852 5 
 
2. Hasil Validitas dan Reliabilitas Brand Awareness 
Correlations 
 
Correlations 
 
Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 
Brand 
Awareness 
Q6 Pearson Correlation 1 ,504
**
 ,568
**
 ,617
**
 ,301 ,794
**
 
Sig. (2-tailed)  ,005 ,001 ,000 ,106 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q7 Pearson Correlation ,504
**
 1 ,626
**
 ,429
*
 ,305 ,783
**
 
Sig. (2-tailed) ,005  ,000 ,018 ,102 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q8 Pearson Correlation ,568
**
 ,626
**
 1 ,469
**
 ,220 ,738
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,009 ,243 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q9 Pearson Correlation ,617
**
 ,429
*
 ,469
**
 1 ,444
*
 ,777
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,018 ,009  ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q10 Pearson Correlation ,301 ,305 ,220 ,444
*
 1 ,636
**
 
Sig. (2-tailed) ,106 ,102 ,243 ,014  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
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Brand 
Awarene
ss 
Pearson Correlation ,794
**
 ,783
**
 ,738
**
 ,777
**
 ,636
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q6 16,43 5,220 ,645 ,494 ,717 
Q7 16,43 4,944 ,594 ,443 ,738 
Q8 16,03 6,171 ,624 ,486 ,741 
Q9 16,33 5,678 ,651 ,472 ,722 
Q10 16,63 5,826 ,395 ,217 ,806 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,786 ,802 5 
 
3. Hasil Validitas dan Reliabilitas Brand Loyalty 
Correlations 
 
Correlations 
 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Brand Loyalty 
Q11 Pearson Correlation 1 ,532
**
 ,379
*
 ,640
**
 ,260 ,754
**
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Sig. (2-tailed)  ,002 ,039 ,000 ,166 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q12 Pearson Correlation ,532
**
 1 ,688
**
 ,457
*
 ,569
**
 ,815
**
 
Sig. (2-tailed) ,002  ,000 ,011 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q13 Pearson Correlation ,379
*
 ,688
**
 1 ,517
**
 ,409
*
 ,750
**
 
Sig. (2-tailed) ,039 ,000  ,003 ,025 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q14 Pearson Correlation ,640
**
 ,457
*
 ,517
**
 1 ,446
*
 ,831
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,011 ,003  ,013 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Q15 Pearson Correlation ,260 ,569
**
 ,409
*
 ,446
*
 1 ,687
**
 
Sig. (2-tailed) ,166 ,001 ,025 ,013  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 
Brand 
Loyalty 
Pearson Correlation ,754
**
 ,815
**
 ,750
**
 ,831
**
 ,687
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q11 15,93 4,961 ,586 ,531 ,791 
Q12 15,70 5,183 ,715 ,659 ,760 
Q13 15,80 5,407 ,625 ,546 ,783 
Q14 16,27 4,271 ,674 ,562 ,769 
Q15 15,90 5,403 ,512 ,410 ,811 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
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Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,819 ,827 5 
 
4. Hasil Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
Correlations 
 Q16 Q17 Q18 Q19 Keputusan Pembelian 
Q16 Pearson Correlation 1 ,743
**
 ,588
**
 ,638
**
 ,898
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 
Q17 Pearson Correlation ,743
**
 1 ,715
**
 ,499
**
 ,898
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 
Q18 Pearson Correlation ,588
**
 ,715
**
 1 ,512
**
 ,822
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 
Q19 Pearson Correlation ,638
**
 ,499
**
 ,512
**
 1 ,748
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,004  ,000 
N 30 30 30 30 30 
Keputusan 
Pembelian 
Pearson Correlation ,898
**
 ,898
**
 ,822
**
 ,748
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Q16 12,47 3,016 ,779 ,647 ,792 
Q17 12,43 3,082 ,784 ,672 ,788 
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Q18 12,27 3,926 ,704 ,543 ,825 
Q19 12,43 4,392 ,622 ,439 ,859 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
,859 ,865 4 
 
 
 
 
 
  
83 
 
 
 
Lampiran 6. Hasil Analisis Regresi Berganda 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Brand Loyalty, Brand Image, Brand Awareness
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,849
a
 ,721 ,712 1,334 
a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand Image, Brand Awareness 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1,930 1,192  -1,620 ,109 
Brand Image ,282 ,042 ,360 6,655 ,000 
Brand Awareness ,333 ,091 ,436 3,676 ,000 
Brand Loyalty ,259 ,095 ,325 2,735 ,007 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 440,705 3 146,902 82,599 ,000
b
 
Residual 170,735 96 1,778   
Total 611,440 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand Image, Brand Awareness 
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Lampiran 7. Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
1. Uji Normalitas 
Charts 
 
 
 
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,31323753 
Most Extreme Differences Absolute ,078 
Positive ,056 
Negative -,078 
Test Statistic ,078 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,140
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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c. Lilliefors Significance Correction. 
 
2. Uji Multikolonieritas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,930 1,192  -1,620 ,109   
Brand 
Image 
,282 ,042 ,360 6,655 ,000 ,992 1,008 
Brand 
Awareness 
,333 ,091 ,436 3,676 ,000 ,207 4,831 
Brand 
Loyalty 
,259 ,095 ,325 2,735 ,007 ,207 4,842 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) ,991 ,690  1,436 ,154   
Brand Image ,038 ,024 ,155 1,543 ,126 ,992 1,008 
Brand 
Awareness 
,023 ,052 ,098 ,446 ,656 ,207 4,831 
Brand Loyalty -,059 ,055 -,238 -1,085 ,281 ,207 4,842 
a. Dependent Variable: AbsUt 
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Lampiran 8. Surat Izin Penelitian 
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